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Namen diplomskega dela je preučiti področje zunanjega oglaševanja. Osredotočili 
smo se na zunanje oglaševanje ter na kreativne in drugačne plakate oz. druge zunanje 
oglaševalske rešitve. 
 
Diplomsko delo lahko razdelimo na dva dela. Prvi del je teoretični, v katerem smo se 
posvetili in raziskali teorijo, ki stoji za zunanjim kreativnim oglaševanjem. Opisali smo 
pojem oglaševanje, zgodovino in vrste le-tega, pojem kreativnost in nenazadnje tudi 
kreativno oglaševanje. Poznavanje pojmov in dobrih praks je potrebno za nadaljnje 
delo.  
V drugem delu pa se osredotočimo na praktični del. V tem delu smo prek intervjujev in 
vprašalnikov analizirali odmevne kampanije po svetu in preučili slovenski kreativni 
oglaševalski trg. Ugotovili smo, kako kreativne rešitve vplivajo na človeka in v kakšni 
meri. Ob vsem tem pa smo oblikovali tudi lastne kreativne plakate za realno podjetje. 
 
Po končanem praktičnem delu smo svoje delo tudi analizirali in ocenili, ali je bilo uspe-
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The purpose of this thesis is to study the field of outdoor design. We focused on out-
door advertising as well as on creative and different posters, specifically on other ex-
ternal advertising solutions. 
 
We can divide our thesis into two sections. The first section is theoretical, in which we 
focus on and explore the theory behind creative outdoor design. We discuss the con-
cept of advertising, its history and types, the concept of creativity and, last but not least, 
creative advertising. Knowledge of these concepts and good practices was necessary 
for further work that we undertook. 
 
We focused on the practical part in the second section of the thesis. 
In this part, using interviews and questionnaires, we analyzed high-profile campaigns 
from around the world and examined the Slovenian creative advertising market. 
From this analysis and examination, we determined how, and to what extent, creative 
solutions affect people. Using the information we garnered, we designed our own cre-
ative billboards for an actual company. 
 
After the practical portion was completed, we analyzed our work and assessed whether 
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CGP – celostna grafična podoba
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1 UVOD 
V svetu tehnologije in potrošništva, je za vodenje in rast podjetja izjemno pomembno 
oglaševanje in promocija podjetja in izdelkov, ki jih le-ta ponujajo. Ker pa je danes na 
družbenih omrežjih, v tiskanih medijih, na zaslonih in na zunanjih oglasnih prostorih 
poplava najrazličnejših oglasnih vsebin, je pomembno, da so reklame drugačne, da 
izstopajo, imajo ustrezno vsebino in jih hitro opazimo ter si jih zapomnimo. Za nave-
deno je izrednega pomena kreativno in kakovostno oblikovanje. 
Potrošniki namreč po vidni podobi v le nekaj sekundah presodijo podjetje in izdelek.  
Zato danes vsi stremimo k temu, da logotip, spletna stran, reklamni elementi ter ostalo, 
pozitivno vplivajo na potencialne potrošnike oz. uporabnike.  
Če želimo v poplavi podjetij in oglasov imeti jasno in trdno promocijsko kampanjo, je 
potrebna temeljita raziskava trga, konkurence in nenazadnje tudi podjetja samega.  
1.1 NAMEN IN CILJI 
Glavni namen diplomskega dela je preučiti zunanje oglaševanje. Osredotočili se bomo 
predvsem na kreativne, drugačne kampanje, plakate in druge oglaševalske načine.  
V diplomskem delu bomo raziskali in preučili kreativne oglaševalske rešitve. Ker je 
tema široka, smo se odločili, da se osredotočimo na zunanje oglaševanje. Pod to spa-
dajo veliki oglaševalski plakati, transparenti, svetlobne vitrine (angl. Citylight), fasadna 
platna in ostale zunanje oglaševalske rešitve.  
 
Cilji so: 
• analiza slovenske in svetovne konkurence, 
• pregled oglaševanja skozi zgodovino, 
• analiza odmevnih kampanj po svetu, 
• preučiti slovenski kreativni oglaševalski trg, 
• z raziskavo ugotoviti, kako in v kakšni meri zunanje kreativne rešitve vplivajo na 
človeka, 
• oblikovanje in izvedba lastnih kreativnih plakatov za realno podjetje. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 OGLAŠEVANJE 
Kaj je oglaševanje? Vprašanje, ki se zdi res preprosto, v odgovoru pa skriva veliko več. 
Beseda oglaševanje izhaja iz latinske besede adverto, kar pomeni obrniti se, opozoriti 
na kateri koli predmet ali namen. Oglaševanje bi lahko opisali kot plačana in neosebna 
oblika komunikacije in predstavitve izdelka, storitev ali idej. Za vsakim oglasom stoji 
naročnik le-tega in identificiran medij ter sporočilo (1). 
Oglaševanje ni le nekaj kar beremo, gledamo in poslušamo, že od kar smo se rodili. 
To niso le oglasna sporočila in okupiranje na vsakem koraku. Oglaševanje je pravza-
prav kompleksna oblika komuniciranja med prodajalcem in kupcem. Na nek način je 
preprosto. Gre za sporočilo, ki ga pošljemo ljudem in upamo, da se bodo nanj odzvali 
pozitivno in tako, kot smo si zamislili. Današnje oglaševanje zajame veliko skupino 
ljudi, če to hočemo ali ne. Sporočilo pa lahko ljudem prenešeno skozi veliko različnih 
kanalov in vrst oglaševanja, ki jih bomo opisali v nadaljevanju. Nekateri oglaševanju 
niso naklonjeni, pa vednar je potrebno priznati, da, kljub vsemu, še vedno v veliki meri 
vpliva na ljudi. Tudi če si tega ne želimo, je vseprisotno in se mu ne moremo izogniti. 
(2) 
2.1.1 Zunanje oglaševanje 
Ker se v diplomskem delu osredotočamo na zunanje oglaševanje, je pomembno, da 
razjasnimo tudi ta pojem.  
Danes vemo in vidimo, da je zunanje oglaševanje povsod okoli nas, na vseh koncih 
sveta. To niso le veliki oglaševalski panoji, plakati ob avtobusnih postajah in posterji. 
Pod zunanje oglaševanje spada veliko več. Oglaševanje na podzemnih postajah, v 
avtobusih in ostalih prevoznih sredstvih, na letališčih in v čakalnicah različnih ustanov, 
na avtomobilih in tovornjakih, tudi na napisu, ki ga vleče letalo. Pravzavprav pod zu-
nanje oglaševanje štejemo vse, kar je zunaj in ima prodajno usmerjeno vsebino.   
 
2.1.2 Zunanji veliki oglaševalski plakati 
Pojem oglaševanje je zelo širok. Prav tako pa je širok  tudi pojem zunanje oglaševanje. 
Kot smo že omenili, pod to spada veliko različnih oglaševalskih rešitev. Eden izmed 
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najbolj uveljavljenih so veliki zunanji oglaševalski plakati oz. veleplakati (pogovorno se 
jim v slovenskem jeziku reče tudi jumbo plakati). Gre za plakate dimenzije  
400 × 300 cm ali 504 × 238 cm. 
Takšno oglaševanje pritegne veliko pozornosti, saj ljudje ne potrebujejo nobenih na-
prav, da bi ga videli. Ravno zato morajo biti ti plakati preprosti, jasni in s čim manj 
podatki. Preprosto sporočilo, krepke črke in jasnost plakata omogočajo, da je plakat 
razumljiv, hitro dojemljiv in učinkovit. V knjigi Kako oglaševati (3) sta avtorja navedla 
nekaj nasvetov, da bo plakat opažen v sekundi. Med drugim omenjata, naj bo prepost 
in jedrnat, brez odvečnih besed in podob. Zanimivo je, da so marsikateri najbolj uspe-
šni veleplakati kar brez besed. Plakat potrebuje tudi idejo, ki je hitra in zapomljiva, prav 
tako mora izstopati. To lahko storimo z udarnimi grafičnimi podobami, poudarjenimi 
črkami ali elementi, ki segajo izven samih dimenzij veleplakata. Pomembne so tudi 
barve. Sporočilo na veleplakatu mora biti namreč vidno in se mora nemoteno prebrati. 
Kar je zelo pomembno pri velikih zunanjih oglaševalskih panojih, pa je njihova lokacija. 
Veleplakat na zelo prometnih cestah opazi več ljudi kot na odročnejših. Lokacija pa 
poleg tega ponuja enkratne možnosti za kreativnost. Veleplakati so v Sloveniji v di-
menzijah 400 × 300 cm ali 504 × 238 cm, za tisk se jih pripravlja v razmerju 1:10.  
2.2 ZGODOVINA OGLAŠEVANJA 
Po prebiranju knjig in iskanju primernih člankov o zgodovini oglaševanja točno določe-
nih in jasnih mejnikov in poteka skozi zgodovino ne moremo določiti. Nekateri avtorji 
so opisovali razvoj glede na različna mesta po svetu, drugi glede na znane agencije, 
spet tretji okvirno kronološko. Dejstvo pa je, da je oglaševanje prisotno že od nekdaj. 
Kar pa se nam zdi bistveno je to, da se je le-to razvijalo z novimi mediji, ki so prihajali. 
Če pa gledamo kronološko, bi lahko zgodovino oglaševanja opisali skozi nekaj obdobij. 
(4) 
2.2.1 Prve civilizacije 
Lahko bi rekli, da se je oglaševanje začelo skupaj s trgovino. Trgovski in kavarniški 
znaki so bili najdeni že v prvih civilizacijah Egipta, Mezopotamije, Grčije ter Rima. Pro-
dajalci in trgovci so najemali ljudi, da so javno brali obvestila ter na glas vzklikali in 
hvalili njihove izdelke. Seveda je bilo to oglaševanje omejeno, saj so bili omejeni tudi 
mediji, tako da je bil prenos oglasnih sporočil bolj lokalno naravnan (4). Oglaševanje 
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je v tistem času pomenilo nadgradnjo osebne prodaje. V zgoraj omenjenih civilizacijah 
najdemo oglase, ki so v obliki stenskih napisov, obrtniških znakov, obeliskov, papiru-
sov in keramike. V Italijanskih mestih so arheologi našli tudi barvne napovedi gladia-
torskih bojev, ki se smatrajo kot oglaševanje dogodka. Po vsem tem lahko sklepamo, 
da je oglaševanje prisotno že veliko časa in v zelo velikem obsegu, čeprav si mogoče 
tega ne predstavljamo. (5) 
2.2.2 Industrijska revolucija 
Konec 18. stoletja se je začela industrijska revolucija in močno spremenila gospodar-
stvo, saj se je začela razvijati masovna proizvodnja in uporaba strojev. Vse to je vodilo 
tudi v zunajlokalno trženje in kasneje v množično oglaševanje. Ljudje so se iz vasi selili 
v mesta, saj so se začela odpirati nova delovna mesta. Z razvojem novih prevoznih 
sredstev in množičnega tiska se je oglaševanje razširilo na plakate in tudi v časopise. 
Vse to se je razvijalo in posledično je raslo tudi množično trženje in komuniciranje. Z 
vsem tem pa so ljudje postali zahtevnejši uporabniki in kupci (4). 
2.2.3 Sredina 19. stoletja 
Leta 1860 se je v Združenih državah Amerike začela državljanska vojna, njej pa je v 
začetku 20. stoletja sledila prva svetovna vojna. Zaradi vojn se je v svetu povečala 
potreba po vojaški opremi in dobrinah, kar je vodilo v množično proizvodnjo indrustrij-
skih dobrin. Moški so odhajali v vojsko, ženske pa so ostajale doma in postajale čedalje 
bolj neodvisne. Ker so nakupovale same, se je povečalo povpraševanje po novih iz-
delkih, kot so šivalni stroji, avtomobili in kuhinjski aparati. Te izdelke so začeli masovno 
proizvajati, prevoz le-teh pa je omogočala izboljšana prometna infrastruktura. Ker se 
je povečala masovna proizvodnja izdelkov, se je vzporedno s tem začelo tudi masovno 
oglaševanje. Tiskani mediji so bili že bolje uveljavljeni, pa tudi stroškovno veliko cenejši 
kot osebna prodaja. Na trgu se je znašlo ogromno podobnih izdelkov, zato je v tem 
času tudi blagovna znamka pridobila svoj pomen. Znamke so želele biti edinstvene in 
so med seboj tekmovale, kar je še bolj spodbudilo oglaševanje (4). 
2.2.4 Po drugi svetovni vojni 
Drugi svetovni vojni je sledil gospodarski razcvet. Za oglaševanje je največji mejnik v 
tem obdobju predstavljala televizija. Olajšala je dostop do množičnega trga in bila zelo 
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koristna za razvoj blagovnih znamk in uveljavljanje novih izdelkov na trgu. Prihod tele-
vizije je spremenil način prikazovanja oglaševalskih sporočil. S tehnološkim razvojem 
in vedno novimi mediji ter kanali so prišli novi načini, kako vstopiti na trg. (4) 
2.2.5 Danes 
Če pogledamo skozi zgodovino, vidimo, da je vsak nov medij naredil veliko revolucijo 
v komunikaciji in oglaševanju. Vsak nov medij – pisni, radio, telefon, televizija in inter-
net, je naredil korenito preobrazbo kominiciranja s svetom. Zanimivo pa je, da noben 
nov medij ni izključil starega, saj se med seboj prepletajo in nadgrajujejo še danes. 
Vsak medij oglaševalske vsebine posreduje na svoj, drugačen način, pa vendar so vsi 
enakovredni in se med seboj ne izključujejo. Med medije lahko uvrstimo ne le zgoraj 
naštete, temveč pod to spada veliko več. Tudi obleke, na katerih so natisnjeni reklamni 
logotipi in napisi, pa vse do kina. Danes je svet prepleten z oglaševanjem. Vidnim in 
skritim, za katerega niti ne pomislimo, da je, pa je za tem vendarle veliko premišljenih 
odločitev. (4) 
2.2.6 Zgodovina zunanjega oglaševanja 
Zunanje oglaševanje se je prav tako začelo skupaj z razvojem trgovine v prvih civiliza-
cijah. Zakone so javno obljavljali z napisi na zgradbah in tablicah ter spomenikih. Spo-
ročila so krožila v javnosti, postavljali so jih ob glavnih cestah, da bi ljudem prenašala 
željena sporočila. Kmalu se je razvilo oglaševanje na plakatih za razne dogodke, kot 
so gladiatorski boji. Okoli leta 1400 so se pojavili blagajniški plakati in znaki po ulicah. 
Številni znaki so postali tudi umetniška dela.  
Veliki oglasni plakati na prostem izvirajo iz New Yorka, ko je Jared Bell leta 1835 tiskal 
cirkuške plakate (4). Zgodnje ameriško obcestno oglaševanje je bilo na splošno lo-
kalno. Ljudje, predvsem trgovci, so na zidove in ograje risali znake in lepili plakate s 
svojimi idelki. Leta 1850 se je oglaševanje začelo uporabljati na uličnih vozilih oz. tram-
vajih. Leta 1879 so se razvili električni zasloni in osvetljena plakatna mesta, kar je 
omogočilo oglaševanje tudi ponoči. Velike blagovne znamke npr. Coca-cola, so začele 
množično proizvajati plakate za uporabo po vsej državi. Leta 1913 je ameriška indu-
strija med drugim mogočila tudi brezplačno oglaševanje javnih storitev na neprodanih 
prostorih.  
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Pokritost držav z zunanjim oglaševanjem se razlikuje od države do države, predvsem 
zaradi različnih predpisov in okoljskih vidikov. V nekaterih je malo plakatnih mest, ven-
dar so ti veliki, spet drugje so dovoljene le manjše dimenzije plakatov, vendar je teh 
razmeroma veliko. Dejstvo pa je, da je danes povsod prisotno zunanje oglaševanje, v 
več oblikah in velikostih. (4) 
 
2.3 VRSTE OGLAŠEVANJA 
Tako kot je težko točno definirati zgodovino oglaševanja, je težko oglaševanje razdeliti 
na različne vrste, saj obstaja več različnih načinov in vrst. Zato je pomembno, da dobro 
razumemo vlogo in namen vsake vrste oglaševanja.  
Tony Yeshin (6) je v svoji knjigi Advertising oglaševanje razdelil na štiri ključne načine, 
ki jih bomo opredelili v nadaljevanju. 
2.3.1 Glede na ciljno publiko 
Oglaševanje lahko delimo glede na to, kakšno je ciljno občinstvo, ki mu želimo usmeriti 
oglaševalsko sporočilo. Pod to spada veliko različnih stvari. Lahko so naša ciljna 
publika ljudje določene narodnosti, vere, spola, starosti, socialnega statusa ... Ciljnih 
skupin je res veliko in se razlikujejo od produkta do produkta.  
Zelo pomembno je, da pred oglaševanjem dobro preučimo ciljno občinstvo.  
Vloga oglaševanja je namreč navdušiti in prepričati občinstvo, da kupi izdelek oz. se z 
njim seznani. Tržna strategija igra ključni odnos med potrošniki in oglaševalcem. Ogla-
ševalci morajo upoštevati značilnosti določenih ciljnih skupin, kot so kulturne značilno-
sti, želje, navade in zanimanja, preden se oglaševanje usmeri nanje. (6) 
2.3.2 Glede na namen 
Glede na namen oglaševanje delimo na oglaševanje izdelkov in oglaševanje institucije. 
Oglaševanje izdelkov je namenjeno temu, da podjetje trži svoj izdelek ali storitev, med-
tem ko želi institucijsko oglaševanje ljudem približati celotno podjetje, blagovno 
znamko. Danes se ti vrsti med seboj precej prepletata. Podjetje lahko na določenih 
platformah in medijih svoje podjetje promovira institucionalno, na drugih pa le izdelek. 
Ko želi podjetje razviti svojo podobo in si ustvariti ime, sloves, je pomembno, da ljudje 
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prepoznajo vrednote in naravnanost podjetja, zato je v takih primerih smiselno oglaše-
vati podjetje kot celostno blagovno znamko. Katero vrsto oglaševanja bomo uporabili, 
je odvisno od narave poslovanja, prakse, medijev, ki so na razpolago ter ciljev, ki jih 
želi podjetje doseči. (7) 
2.3.3 Glede na medij 
Tretja metoda po kateri delimo oglaševanje je glede na uporabljene medije. Mediji so 
tisti, ki prenesejo sporočilo oglaševalca do ljudi in tudi nazaj (splet). 
Medije delimo na:  
• revije in časopisi, 
• radio, 
• televizija, 
• plakati in ostalo zunanje oglaševanje, 
• kino, 
• »novi« medije (spletne strani, blogi, e-naslovi, družbena omrežja ...). (6) 
Kot smo že omenili, se je z razvojem medijev razvijalo tudi oglaševanje. Oglaševanje 
preko vseh medijev doseže ogromno število ljudi po vsem svetu. Vsak medij oglaše-
vano vsebino sporoča na drugačen način, zato je pomembno poznati ciljno publiko in 
cilj, ki ga želimo doseči, saj se lahko potem lažje odločimo, kateri medij bomo izbrali. 
(6) 
 
2.3.4 Glede na geografsko območje 
Zadnja vrsta oglaševanja je glede na geografsko območje. Oglaševanje lahko delimo 
na lokalno, regionalno, nacionalno in mednarodno. Ker živimo v razvitem svetu, lahko 
rečemo, da je večina držav pokrita s skoraj vsemi mediji preko katerih oglašujemo, 
nimajo pa vsa področja enake pokritosti z njimi. So pa v večini držav lokalni mediji, ki 
oglaševalcu omogočajo omejiti oglaševanje na zelo ozko območje, kot je vas ali mesto. 
Med njimi so lokalni radio, kino ali regionalna televizija. Vsi ti mediji omogočajo tudi 
regionalno oglaševanje, ki je po območju večje kot lokalno, vendar še vseeno omejeno 
na določeno regijo in omočje.  Danes, ko se splet vsakodnevno nadgrajuje, pa je mo-
goče oglaševanje lokalno omejiti tudi na spletu. Ko pride do velikih blagovnih znamk 
in želje po uveljavitvi na nacionalni ravni, pride na vrsto nacionalno oglaševanje. Tukaj 
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gre za oglaševanje po vsej državi. Vse večja težnja po globalizaciji in prodajanju izdel-
kov po svetu nam omogoča mednarodno in globalno oglaševanje. Podjetja z medna-
rodno pristonostjo bodo svoje oglaševalske kampanje in izdelke uporabljale v številnih 




Kreativnost bi lahko z drugo besedo opredelili tudi kot ustvarjalnost. V knjigah in na 
spletu je ogromno definicij ustvarjalnosti ter kreativnosti, kljub temu pa jo je težko točno 
definirati. Med drugim je ustvarjalnost sposobnost izmišljanja novih idej, je izumljanje, 
inovacija in napredek. Kreativnost je vidna v neštetih oblikah in izrazih v življenju vsa-
kega posameznika. Kreativni ljudje niso le tisti, ki imajo ves čas v rokah čopiče, plesne 
čevlje ali kamero. Kreativnost ima moč ustvarjanja, izražanja izvirnih misli, ki se pletejo 
po glavah ljudi. Ni omejena na fakultete in razne umetniške ustanove, vendar je vse-
prisotna in obstaja v prav vsakem človeku. Ugotovljeno je bilo, da ima prav ustvarjal-
nost številne pozitivne učinke na človeka in igra pomembno vlogo v življenju in v dru-
žbenih krogih. Kreativnost lahko pomaga pri učenju, na delovnem mestu je sposobnost 
biti kreativen pozitivna za delodajalce in potencialne stranke ter je uporabna z vidika 
konkurence v podjetjih in industriji. Ljudje živimo v skupnostih, kjer ustvarjalnost igra 
veliko vlogo, saj nam pomaga, da druge sprejemamo, se razumemo in cenimo različne 
kulture in stališča. Če pogledamo ves svet, pa je prav kreativnost tista, ki spodbuja 
ljudi, da naredijo nekaj novega, se premaknejo naprej (8). Velimir Srića (9) je v svoji 
knjigi napisal: »Ni nujno, da mora vsaka ustvarjalna ideja postati inovacija, a ni inova-
cije brez ustvarjalnosti.« Vse inovacije v zgodovini človeštva so torej plod kreativnosti. 
Le-ta nam pomaga pri reševanju problemov, tako za domačimi stenami kot tudi na 
ravni svetovnega trga in gospodarstva. Je nekaj, kar krepi svet in omogoča vsem lju-
dem, da se pomikamo naprej. (8) Kreativne ideje so izvirne, nove, sveže in imajo edin-
stven pristop. (10) 
2.5 KREATIVNO OGLAŠEVANJE 
Tako kot bi težko definirali kreativnost in jo primerjali med sabo ter imeli objektivni kri-
terij, kaj je kreativno in kaj ne, tako težko rečemo, kaj je kreativno oglaševanje. Dejstvo 
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pa je, da je učinkovito oglaševanje po navadi ustvarjalno. To pomeni predvsem, da se 
razlikuje od poplave drugih oglasov, je drugačno. Najboljši kreativni oglasi pa pridejo 
iz zavedanja, kaj ljudje mislijo in česa si želijo. To da si drugačen in izstopaš, pa še 
zdaleč ni dovolj. Ena od stvari, ki so pomembne pri dobrem in kreativnem oglaševanju, 
je preprostost. Da nekaj zapletenega ljudem predstavimo na enostaven in razumljiv 
način. Pomembno je namreč, da si ljudje oglas zapomnijo, kar pa dosežemo tudi s 
tem, da so oglasi sočutni, empatični in preprosti. (8) 
Pinar Demir (11) je v svojem delu poiskala in navedla ogromno definicij kreativnega 
oglaševanja. Med drugim to, da je ustvarjalnost »srce« oglaševanja, »ključni dejavnik 
uspeha«. Če pogledamo širše, je ta pojem razložen tudi kot »razlikovanje blaga in 
storitev od konkurence, zajemanje in zadrževanje pozornosti občinstva ter na koncu 
prepričanje ljudi, da se odzovejo ali spremenijo svoje nakupovalno vedenje«. Podobno 
sta Belch in Belch dejala, da je komunikacija v središču oglaševanja in oglaševalske 
ustvarjalnosti »sposobnost ustvarjanja svežih, edinstvenih in primernih idej, ki jih je 
mogoče uporabiti kot rešitve za težave v komunikaciji«. White je nakazal, da je komu-
nikacija način razkrivanja kreativnosti v oglaševanju s tem, da je »zanimiva in informa-
tivna, ne da bi bila prikrita ali dolgočasna«. (11) 
Po vseh teh opisih, kaj kreativno oblikovanje je, lahko rečemo, da so mnenja in defini-
cije dokaj podobne. Kreativno oblikovanje je torej nekaj, kar izstopa, je drugačno od 
konkurence. Kreativno oglaševanje ljudje opazijo in se nanj odzovejo.  
Pri kreativnem oglaševanju je poleg same ideje in izvirnosti pomembno tudi, da mora 
biti izvirna misel podprta s cilji in usmerjena k reševanju problemov. Torej mora ustvar-
jalec oglasov zares poznati potrošnikov problem in kako ga rešuje, saj bo le tako ustva-
ril oglas, ki bo sprožil želeni odziv.   
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA OPENFIRE 
Kreativni plakat smo si zamislili in ga realizirali za podjetje Openfire. Podjetje izdeluje 
premične žare, ki delujejo kot modularni sistem. Omogočajo tako peko kot kuhanje 
najrazličnejših jedi. Kurišče Openfire omogoča pripravo več jedi hkrati. Poleg osnov-
nega kurišča so na voljo tudi najrazličnejši pripomočki kot so vok, kotliček, mreža, ka-
men ... Openfire je ročno narejen žar, ki ga izdeluje družina Oblak. Podjetje veliko da 
na to, da ljudje vedo, iz kje produkt izhaja, kako je narejen in kdo ga izdeluje. Zgodbi 
podjetja namenijo veliko pozornosti. (12) 
Svoje izdelke prodajajo večinoma v Sloveniji, mogoče pa jih je kupiti tudi v Belgiji in 
naročiti iz ostalih evropskih držav. Oglašujejo preko spletne strani (www.openfire.si), 
družbenih medijev, kot sta Facebook in Instagram, udeležujejo se najrazličnejših festi-
valov (npr. Festival praženega krompirja, Odprta kuhna ...), kjer s svojo stojnico pro-
movirajo izdelek. Zunanjega oglaševanja, kot so veleplakati, do zdaj niso uporabljali. 
Ker je podjetje uspešno in raste, smo se odločili, da z inovativno in kreativno rešitvijo 
predstavimo njihov produkt.  
 
3.2 MATERIALI  
3.2.1 Adobovi programi (Illustrator, InDesign, Lightroom) 
Adobove programe smo uporabljali pri oblikovanju in izvedbi lastnega kreativnega pla-
kata. Logotip podjetja Openfire je bilo v programu Adobe Illustrator CC 2020, različice 
24.1.0, najprej potrebno barvno prilagoditi za potrebe plakata. Nato se je fotografijo za 
plakat obdelalo v Lightroomu Classic (različica 9.2). V Adobe Indesignu, različice 
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3.2.2 Microsoft Word 2016 ter Excel 
Za analizo končnega izdelka ter izris grafov smo uporabili programa Microsoft Word 
2016 ter Excel 2016. 
 
3.2.3 Portal 1ka.  




3.3.1 Analiza preteklih odmevnih kampanj po svetu in Sloveniji 
Poleg teorije in poznavanja pojmov sta bila eden od najpomembnejših korakov pri iz-
vedbi kreativnega plakata tudi raziskava in analiza preteklih drugačnih, kreativnih in 
odmevnih kampanj tako po svetu kot tudi po Sloveniji. S tem smo dobili vpogled, kaj v 
svetu in Sloveniji je že bilo izvedenega oz. realiziranega, katere ideje in izvedbe so bile 
odmevne. V današnjem svetu je poplava najrazličnejših kampanj in oglasov, zato smo 
si jih za analizo izbrali le nekaj. Ker bomo izvedli lasten kreativni veleplakat, smo se 
odločili, da tudi pri analizi kampanj pod drobnogled vzamemo le veleplakate. Vseh zu-
nanjih kreativnih rešitev je namreč nešteto.  
3.3.2 Anketa 
Po končanem oblikovanju in realizaciji lastnega plakata smo s pomočjo ankete pridobili 
podatke o primernosti in učinkovitosti lastnega oblikovanega plakata. Anketni vprašal-
nik smo izvedli preko portala 1ka. Preko njega smo pridobili subjektivno mnenje anke-
tirancev o plakatu. Vprašalnik je vseboval podatke o spolu, starosti ter vprašanja, ki se 
nanašajo na izvedbo kreativnega plakata. Vprašalnik je dodan v prilogi (Priloga 3, str. 
43).  
3.3.3 Intervju 
S spletno anketo smo pridobili subjektivno mnenje ljudi, potencialnih uporabnikov oz. 
potrošnikov, kar nam je dalo vpogled v to, kaj uporabnik zaznava, kaj opazi in kako se 
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to odziva. Po anketiranju nas je zanimalo še mnenje strokovnjakov na področju ogla-
ševanja. Kaj po njihovih dolgoletnih izkušnjah pomeni dobra zunanja oglaševalska 
kampanja, kaj je tisto, kar je po njihovem mnenju ključno za uspeh, katere kampanje 
so jim še posebaj ostale v spominu in kaj svetujejo mladim oblikovalcem za uspešno 
oblikovanje plakatov. Pogovarjali smo se z Alenom Vitezičem, ki je direktor in kreativni 
producent pri produkciji Nora production group, ter Matijo Ketišem, ki je vodja ključnih 
kupcev pri podjetju Europlakat. Intervjuja sta priložena v prilogi (Priloga 1 in Priloga 2, 
str. 40-42).  
 
3.3.4 Idejna zasnova in načrt plakata 
Ker podjetje Openfire veliko vloži v svojo zgodbo in ker je produkt narejen ročno, smo 
se odločili, da želimo na plakatu prikazati točno to. Nismo želeli studijske fotografije 
žara, ampak žar v naravnem okolju. Kot smo že omenili, je potrebno, da je veleplakat 
preprost, ima jasno sporočilo, ne preveč besedila. Naš glavni cilj je, da ljudi opozorimo 
na podjetje in produkt, ki ga proizvaja. Ker to ni podjetje, kot je npr. Coca-cola, za 
katero si upamo trditi, da jo poznajo prav vsi, je bilo bistvo plakata to, da ljudje, ki 
Openfire žara še ne poznajo, le-tega spoznajo, si ogledajo spletno stran in se sezna-
nijo s podjetjem. Zato smo si zamislili, da veleplakat vsebuje le logotip in spletno mesto.  
Želeli smo, da plakat sledi njihovi celostni grafični podobi (v nadaljevanju cgp). Ta je v 
naravnih barvah z veliko črne in oranžne, ki sta tudi njihovi zaščitni barvi. Ker ima 
podjetje jasen in dodelan cgp, smo se držali njihovih barv in pisav, prav tako smo na 
plakat želeli vključiti njihov logotip.  
Ker smo želeli ustvariti veleplakat, ki bo izstopal, smo se spogledovali z idejo, da na-
redimo veleplakat, ki sega izven mer plakatnih površin (angl. outside the box billbo-
ards). Velikost samega veleplakata je 300 × 400 cm, zato smo se odločili, da plakat 
prilagodimo tem meram, zraven pa dodamo element, ki sega izven plakata.  
Pri idejni zasnovi in načrtu smo uporabljali metodo skiciranja na papir. V nadaljevanju 
prilagam skice (slika 1, 3, 4 in 6) možnih izvedb kreativnega plakata. Najprej je skiciran 
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Slika 1:  Skica 1 veleplakata, kjer izven površine plakata gleda vok. 
  
 
Slika 2:  Vok, ki bi v večjih dimenzijah gledal izven veleplakata (12). 
 
 
Slika 3:  Skica 2 veleplakata, kjer iz plakata gledata nosilec in kotliček. 






Slika 4:  Skica 3 je podobna skici 1, le da namesto voka iz plakata gleda mreža v povečani velikosti. 
 
Slika 5:  Mrežica, ki bi v večjih dimenzijah gledala izven plakata (12). 
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Ko smo dobili prosto mesto za oglaševanje, smo si pred izbiro najbolj primernega ve-
leplakata morali ogledati prostor oglaševanja. Na podlagi tega, estetskih razlogov in 
same izvedbe pritrjevanja predmeta, ki sega izven plakatne površine, smo se odločili, 
da oblikujemo in realiziramo različico na skici 2 (slika 3). Pri različicah s  
skic 1 in 3 bi vok (slika 2) oz. mreža (slika 5) ovirala mimoidoče, ki hodijo ali kolesarijo 
ob veleplakatnih mestih. Za različico s skice 4 smo presodili, da bi bila za voznike manj 
vidna, saj plakat opazujejo med vožno iz svojih avtomobilov. 
 
3.3.5 Oblikovanje 
Po idejni zasnovi smo narisali nekaj skic, na podlagi katerih smo se potem odločili za 
najbolj primerno, ter začeli z oblikovanjem. Fotografija, ki jo bomo uporabili, nam je 
morala omogočati, da se lahko na  veleplakatu iz nje nadaljuje kotliček, v fizični obliki 
in izven plakata. Odločili smo se za eno veliko fotografijo v ozadju, ker ena slika pri-
tegne bralčevo oko in nas usmeri na sam veleplakat. Nato smo se lotili postavljanja 
napisa in logotipa. Odločili smo se, da besedilo sredinsko poravnamo in ga postavimo 
na dno. Sprva smo mislili, da bo na dnu premalo viden, pa vendar smo se držali načela, 
da je pisava enostavna, linearna in velika. Je v kontrastnih barvah z ozadjem, besedilo 
je kratko, saj mora sporočilo učinkovati v nekaj sekundah, ko se voznik pelje mimo. Če 
bi besedilo postavili na vrhu oz. ga zamaknili levo ali desno, bi prekrili Openfire žar, 
kar pa nismo želeli storiti, saj je bil namen ta, da je kotliček, ki se nadaljuje iz plakata, 
bolj opazen in lahko oči zaznajo in vidijo celoten žar. Ko smo imeli oblikovano kreativo, 
smo se lotili še izdelovanja kotlička in ročaja, ki ga bo držal. Odločili smo se, da ga ne 
bomo natisnili na karton, kot je to v navadi pri elementih, ki gledajo izven plakatov. Ker 
smo imeli možnost kupiti 50 l kotliček, ki je v realnih proporcijah glede na natisnjen žar 
na veleplakatu, so v podjetju Openfire oblikovali le še dovolj veliko cev, jo ukrivili in 
kotliček skupaj s cevjo oblikovali tako, da izgleda kot na realnem žaru, le da je v večjih 
merah.  
 
3.3.6 Analiza kreativnega plakata 
Po realizaciji plakata je sledila njegova analiza Metode, ki smo jih uporabili, so empi-
rične. Podatke smo namreč zbirali z vprašalniki in ocenjevalnimi lestvicami. Za  
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svoje delo smo potrebovali anketni vprašalnik. Razdelili smo ga med 100 ljudi in jim 
predstavili slike našega kreativnega plakata v različnih situacijah ter jih povprašali o 
njegovi učinkovitosti. Tako smo dobili veliko subjektivnih mnenj, na podlagi katerih smo 
naredili analizo, ali je naš kreativni plakat bolj viden kot navadni, je dobro izveden, so 
ljudje znali prepoznati sporočilo, so v nekaj sekundah prebrali in si zapomnili besedilo. 
 
 
4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 ANALIZA ODMEVNIH KAMPANJ PO SVETU 
Znano je, da je ogromno kreativnih kampanj in oglasov predvsem v medijih, ki podpi-
rajo digitalno oglaševanje. Ker pa se v diplomski nalogi osredotočamo na velike zuna-
nje plakate, smo se odločili, da naredimo analizo nekaj nam najbolj zanimivih in krea-
tivnih plakatov po svetu. Vsak plakat smo analizirali iz treh vidikov: 
a. Sporočilnost 
Pri sporočilnosti bomo ocenili, ali nam veleplakat sporoča bistvo in je njegovo sporočilo 
jasno, torej ali vemo, kdo je naročnik oglasa in kaj nam želi s tem povedati. 
b. Kreativno oblikovanje 
Kakšna je izvedba veleplakata. So mogoče dodani elementi, ki segajo izven plakata, 
ima veleplakat posebne učinke, kakšno drugačno in kreativno pot so ubrali, da je oglas 
viden in izstopa. 
c. Opaznost in jasnost 
Pri opaznosti bomo ocenili, ali plakat »pade v oko«. Je opazen in viden, je na njem 
preveč/dovolj besed, da jih lahko v nekaj sekundah preberemo. Ali veleplakat izstopa 
in nas takoj opozori nase.  
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4.1.1 Dracula 
Zgodba o Drakuli je poznana vsem. Ravno zato so se v Veliki Britaniji oglasa za novo 
BBC serijo lotili na kreativen način. Ker Drakula deluje ponoči, so želeli, da tudi plakat 
»oživi«, ko se spusti mrak. Ob sončnem zahodu se na veleplakatu (slika 7) prikaže 
senca Drakule z odprtimi usti. Plakat je bil prikazan le v dveh mestih (Birmingham in 
London), kljub temu pa je vzbudil veliko pozornosti, kar je nenazadnje bil tudi njegov 
namen. Razlog v tem je lahko predstavitev klasične zgodbe na vznemirljiv način zunaj 
okvirja samega plakata. Ker je bila reklama za novo serijo tako posebna in drugačna, 
je ogromno uspeha požela tudi na spletu. Mimoidoči so plakat slikali in objavljali ter 
oglaševani produkt tako hitro usmerili tudi na splet, brez večjega truda. Sporočilo pla-
kata je jasno. (14) Tudi če človek ne pozna zgodbe o Drakuli, je plakat jasen in ima 
jasno tudi sporočilo. S plakata je razvidno, kdo je naročnik in kaj nam je želel s tem 
povedati. Torej da na BBC prihaja nova serija o Drakuli. Kreativnost pa je v tem primeru 
zelo dobro izražena in realizirana. Element sence na plakatu vzpodbudi pozornost, kar 
je bil poglaviten namen celotne kampanje. Lahko bi rekli, da sam plakat vzbudi tudi 
malo strahu, kar se poistoveti z zgodbo o Drakuli. Plakat je tudi čez dan viden in jasen, 








Reklama za pivovarno Carlsberg (slika 8) je zagotovo pritegnila pozornost mimoidočih 
z »Najboljšim plakatom na svetu«. Iz velikega 12 × 3 metrskega plakata so si mimoi-
doči lahko natočili pivo. S tem plakatom so želeli oživiti svojo kampanjo, kar jim je tudi 
uspelo. V letu 2015 so porabili kar 12 milijonov funtov za oglaševanje. Plakat se je 
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nahajal ob robu tržnice Spitalfields v Londonu. Plakat, iz katerega si lahko ljudje nato-
čijo pivo, je prvi takšen plakat na svetu, ljudem pa omogoča, da pri tej  
kampanji sodelujejo. (15) 
Sporočilo plakata je jasno. Z njim so želeli obuditi, predstaviti svojo blagovno znamko, 
obenem pa ljudem dali možnost, da njihov produkt tudi poskusijo.  
Plakat je oblikovan preprosto; celotna površina je v zeleni barvi z večjim napisom.  








McDonald's je podjetje, ki že od samega začetka veliko denarja nameni promociji in 
oglaševanju. Vedo, da je za uspeh potrebno, da ljudje hitro slišijo za novosti, ki jih 
nudijo. Imajo celovit pristop k oglaševanju, saj uporabljajo tako digitalne, tiskane ter 
tudi televizijske oglase. Podjetje ima dodelano grafično podobo in s svojo značilno 
rdečo in rumeno barvo, klovnom ter krompirčkom uspešno razlikuje svojo blagovno 
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znamko od ostale konkurence. (16) V nadaljevanju smo poiskali nekaj njihovih krea-
tivnih rešitev na zunanjih veleplakatih. 
 
 
Slika 9:  McDonald’s usmeritveni znaki v Kanadi. (17) 
 
McDonald's svoj logotip zlatih lokov oz. krompička prilagaja usmerjenim znakom za 
svoje restavracije (slika 9) v kampanji pod okriljem kanadske kreativne agencije 
Cossette. 
 
Opazili so, da imajo po Kanadi različne cestne znake za njihove restavracije, zato so 
si želeli le-te poenotiti. Plakati temeljijo na njihovem logotipu in značilnih barvah. Ker 
je logotip poznan celemu svetu in je med najbolj udarnimi in znanimi, so si v McDo-
naldsu tak princip plakata lahko zamislili, saj je zaradi barv, pisave in tudi rumenih 
lokov jasno razvidno, kdo je naročnik. Kampanja je bila sestavljena iz štirih plakatov 
(na levo, na desno, naslednji izvoz, zgrešil si nas), spogledovali pa so se tudi z dej-
stvom, da bi to kampanjo lahko poenotili za ves svet, kar zaenkrat še ni realizirano. 
(17) Plakati so jasni in preprosti, s sporočilom, ki ga razumejo vsi. Kreativnost je pri teh 
plakatih ta, da je z značilnimi elementi znamke ustvarjen zelo preprost in jasen plakat. 
Kljub temu da nima nobenih posebnih učinkov in da je plakat v tradicionalnih dimenzi-
jah, je ideja plakata kreativna. Je pa res, da si takšne ideje večina blagovnih znamk ne 
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more privoščiti, saj nimajo zaščitnega znaka, logotipa oz. pisav tako prepoznavnih, da 
lahko stojijo sami, kakor je to v primeru podjetja McDonald's.  
 
Slika 10:  McDonald’s reklama s sončno uro. (18) 
 
Plakat (slika 10) obstaja že desetletje, pa vendar je še zdaj ideja in inspiracija obliko-
valcem. Na plakatu je prikazan meni za zajtrk. Sonce pa meče senco na izdelek, glede 
na uro in ustreznost izdelka v tistem času. Kampanja je bila oblikovana pod okriljem 
Agencije Leo Burnett, bila pa je izvedena s pomočjo inženirja, saj so morali poiskati 
primerno lokacijo, da sončni žarki lahko ustvarijo učinek sončne ure. (18) 
Sporočilo plakata je jasno in tudi naročnika ni težko ugotoviti. Plakat definitivno je kre-
ativen, ima pa kratko življenjsko dobo oz. ni učinkovit ob vseh urah dneva. Dopoldne, 
ko je na nebu sonce in meče senco na veleplakat, je ta učinkovit, jasen, kreativen. Ko 
pa se dan prevesi v popoldan, se senca izgubi. Prav tako sence ni, če je dan oblačen. 
Ob takih delih dneva torej plakat ne kaže svojega bistva oz. je sporočilo nejasno. Ve 
se samo, da McDonald’s ponuja dopoldanske obroke, ki so na sliki. Tako da bi lahko 
rekli, da je plakat sicer zelo opazen zaradi značilne rdeče barve ozadja, jasnosti in 
sporočilnosti pa so ljudje bili deležni le dopoldan in ob sončnih dnevih. Če želimo pri 
igranju s kreativnostjo uporabljati sence, moramo te dobro preučiti in jih analizirati v 
vseh možnih pogojih in delih dneva. 
 
4.1.4 Nationwide Insurance 
Če v iskalnik Google vtipkamo kreativno zunanje oglaševanje, je eden prvih zadetkov  
oglas podjetja Nationwide Insurance. Umetniški direktor kampanje je bil Judd Oberly, 
avtor besedil pa Michael Page. Oglas (slika 11) je takoj postal viralen in je osvojil 
mnogo nagrad. Čeprav je kampanja že stara, je aktualna še danes. Takrat je zajela 
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televizijo, tiskane medije, radio in internet. Če pogledamo plakat, bi lahko rekli, da je 
oglas za barvo, za podjetje Coop's Paints. Vendar je le-to izmišljeno. Pravzaprav gre 
za kampanjo podjetja Nationwide Insurance. (18) Sporočilo je torej, da se lahko življe-
nje v trenutku obrne in se zgodi nekaj nepričakovanega in neprijetnega. Kampanja je 
narejena kreativno in vzbudi zanimanje. Živa barva iz ene od pločevink, ki se razliva 
po stavbi, parkirišču in celo avtomobilih je vidna in opazna ter se vtisne v spomin.  
Pri kampanji se izgubi sporočilo oz. je to lahko napačno interpretirano. Oglas na pla-
katih mora biti jasen in razumljiv. Če ne vemo, da je podjetje Coop's Paints izmišljeno, 
hitro spregledamo napis v desnem kotu, da »življenje pride hitro« in si sporočilo inter-
pretiramo drugače ter prepoznamo naročnika, ki ne obstaja.  
 
 
Slika 11:  Kreativna kampanja podjetja Nationwide Insurance. (18) 
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4.2 ANALIZA SLOVENSKEGA KREATIVNEGA OGLAŠEVALSKEGA TRGA 
Čeprav je Slovenija majhna država, ima oglaševanje razvito in se še razvija. Zadnje 
čase je veliko kampanj po Sloveniji klasično oglaševanje zamenjalo za digitalnega, saj 
je na voljo veliko digitalnih zaslonov. Smo pa ugotovili, da so ti večinoma v slovenski 
prestolnici, zato je veliko kampanj ljudem, ki ne živijo ali obiskujejo Ljubljane nepozna-
nih. Za oglaševanje po vsej Sloveniji pa je že potreben velik denarni vložek, zato se 
naročniki velikokrat usmerijo le lokalno.  
Kljub temu da se oglaševanje seli v digitalne medije, smo poiskali nekaj veleplakatov 
preteklih let, ki so drugačni in kreativni. 
4.2.1 Donat Mg 
V podjetju Donat Mg so se odločili za kreativno kampanjo, ki je drugačna od tipičnih 
veleplakatov. Naredili so plakat (slika 12), iz katerega segata steklenica in kozarec. 
Plakat se vidi že od daleč, saj je zelo opazen. Če bi steklenico in kozarec odstranili, bi 
se grafika na plakatu zlila z ozadjem za plakatom in bi bil le-ta skoraj neopazen. Obre-
zana in povečana elementa naše oči usmerita na plakat. 
Ker je Donat poznana blagovna znamka, vemo, kaj prodajajo in kdo so, zato plakat ne 
potrebuje nobenih drugih razlag. Sporočilnost je torej jasna, prav tako tudi opaznost.  
 
 
Slika 12:  Veleplakat podjetja Donat Mg (19) 
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4.2.2 Obi 
Tudi v podjetju Obi so se odločili za kreativen plakat (slika 13), ki presega mere nava-
dnega veleplakata (angl. Outside the box billboard). Z zelo enostavno idejo, ki se zlije 
z okolico in deluje naravno in realno, nas opozori nase. Oranžna barva v ozadju je 
kontrastna in vpadljiva, zato nas še toliko bolj pritegne. Božična smreka v povezavi z 
blagovno znamko pa nam preda sporočilo, da je v Obiju možno kupiti vse, kar rabimo 
za praznike. Preprosta kreativna ideja je dobro izpeljana ter jasna, vidna in preprosta.  
 
 




Pri blagovni znamki Soletti so se odločili za inovativen pristop k oglaševanju. S slano 
palčko so povezali dva veleplakata (slika 14). Z enotno grafiko, ozadjem in pisavo pa 
so pravzaprav dva plakata združili v celoto z jasno sporočilnostjo. Kdo je naročnik, je 
razvidno. Napis pa na humoren način pritegne pozornost ljudi. Plakata sta oblikovno 
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zelo preprosta, vsebujeta eno grafiko, fotografijo palčk ter napis. Enostavno, vendar 
učinkovito. Plakati so se pojavljali na različnih lokacijah v Ljubljani.  
 
 
Slika 14:  Veleplakata za blagovno znamko Soletti.(20) 
 
Na internetu smo našli zanimivo napako (slika 15). Zanimivo iz tega vidika, da se lahko 
dobra ideja hitro spremeni v ponesrečeno oglaševanje. Ko plakater ni pozoren na za-
poredja nizanja plakatov, se lahko zgodi, da je smiselna celota razbita, torej izgubi 
svojo sporočilnost in enotnost. Zato je pomembno, da so grafični elementi dodelani, 
ljudje, ki pri projektu sodelujejo, pa seznanjeni z idejo in realizacijo.  
 
 
Slika 15:  Veleplakata za zgornjo kampanjo, vendar narobe obrnjena. 
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4.2.4 Fanta 
Pri blagovni znamki Fatna so se, tako kot v prešnjih primerih, tudi tukaj lotili oglaševa-
nja zunaj plakatnega mesta. S plakatom so želeli pokazati novo obliko plastenke za 
Fanto, ki je na sredini zvita (slika 16). Lahko bi rekli, da je bil plakat najprej celota, 
potem pa je nekdo plastenko na plakatu zavrtel. Sporočilo panoja je jasno, besedila ni 
veliko in je dobro vidno. Napis »Omg nova flaška« se lepo povezuje s samo grafiko 
plakata, ki predstavlja novo obliko. Ker je značilna barva Fante oranžna, ta pa je sama 
po sebi opazna in pritegne pogled, so tudi z izbiro barv naredili plakat opazen. Krea-




Slika 16:  Veleplakat za blagovno znamko Fanta. (20) 
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4.3 OBLIKOVANJE IN IZVEDBA LASTNIH KREATIVNIH PLAKATOV 
4.3.1 Fotografija 
Fotografijo (slika 17, avtor: Matic Oblak) smo poiskali v arhivu podjetja Openfire. Ob-
delali smo jo s programom Lightroom CC 2020, različice 24.1.. Barvni prostor smo 
spremenili v CMYK. Uporabili smo profil Fogra 39 (ISO 12647-2:2004). Sliko smo nato  
obrezali na primerno velikost (400 × 300 mm). Preverili smo tudi, da je forografija v 
ločljivosti 300 dpi. 
 
 
Slika 17:  Izbrana fotografija za veleplakat. 
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4.3.2 Tipografija 
Pisava (slika 18), ki je del podjetja Openfire, je bila ustrezno predhodno izbrana, zato 
smo jo pri oblikovanju plakata tudi uporabili. Uporabljena je pisava Montserrat v krepki 
različici. Montserrat je geometrijska pisava brez serifov. Zasnovala jo je Julieta Ula-
novsky, navdihnili pa so jo plakati in znaki iz njene istoimenske soseske v Buenos 
Airesu (13). Podjetje Openfire pisavo uporablja v vseh promocijskih materialih, prav 
tako pa je tudi sestavni del logotipa (slika 19). 
 
Slika 18:  Nabor znakov pisave Montserrat (19). 
 
 
Slika 19:  Uporaba pisave Montserrat skupaj z zaščitnim znakom na stojnici. 
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4.3.3 Logotip in barve 
Logotip (slika 20, 21) podjetja je del celostne grafične podobe. Običajno so sestavljeni 
iz imena podjetja, grafičnega elementa oz. zaščitnega znaka, ki velikorat tudi nadome-
sti celotno ime podjetja ter slogan. Ti trije elementi so običajno del vsake blagovne 
znamke. Sean Adams (20) je rekel, da je naloga oblikovalcev ta, da iz običajnih črkov-
nih, geometrijskih oblik ali slik naredijo le-te izrazite in smiselne. 
Podjetje Openfire (15) uporablja logotip, ki je sestavljen iz imena in zaščitnega znaka. 
Ker je zaščitni znak jasen in preprost ter ga lahko povežemo s produktom, se velikokrat 
uporablja samostojno. Zaščitni znak predstavlja kurišče, ki stoji na dveh kolesih ter 
podporni palici. Ker je to žar, je v kurišču tudi ogenj.  
 
 














Pri izbiri barv smo uporabili že obstoječe, ki jih podjetje uporablja (slika 22). 
 
 
Slika 22:  Barvna shema osnovnih barv podjetja Openfire 
 
 
Pri oblikovanju plakata smo preizkušali različne barvne kombinacije (slika 23). Na 
koncu smo se odločili za kombinacijo oranžnega zaščitnega znaka z belim besedilom, 
saj je bilo to na temni podlagi najbolj kontrastno in vidno.  
 
 
Slika 23:  Barvne različice napisa v kombinaciji z zaščitnim znakom 
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4.3.4 Realizacija izdelka 
Končni izdelek je plakat velikosti 400 × 300 cm (slika 24, 25 in 26). Na njem je fotogra-
fija Openfire žara v naravnem okolju, saj smo s tem želeli prikazati njihovo zgodbo o 
domačnosti.  
Na spodnjem delu plakata je sredinsko poravnan zaščitni znak z napisom 
www.openfire.si. Namen in sporočilo samega plakata je predstavitev  oz. seznanitev 
ljudi z izdelkom, in sicer ročno narejenim žarom. Poleg oblikovanja plakata smo se 
odločili, da ga naredimo bolj kreativnega. Želeli smo izbrati en element, ki bo gledal 
izven mej plakata. Odločili smo se za kotliček, saj je najbolj viden.   
Končni izdelek je bil postavljen na plakatna mesta ob Tržaški cesti v Ljubljani v bližini 
Fakultete za elektrotehniko. Omeniti je potrebno, da je bil plakat prikazovan v času 




Slika 24:  Realizacija veleplakata Openfire 
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Slika 26:  Realizacija veleplakata za Openfire 
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4.4 ANALIZA OBLIKOVANEGA PLAKATA 
Analizo plakata smo izvedli s pomočjo spletne ankete 1KA. Anketa je vsebovala štiri 
vprašanja. Pri prvem vprašanju je bila priložena fotografija realiziranega plakata, ki ji 
je sledilo vprašanje o mnenju glede plakata. Anketiranci so lahko odgovore kot so lep, 
kreativen, primeren, zanimiv, opazen, drugačen, izstopajoč, jasen, enostaven in berljiv 
označili od 1 do 5 (slika 27).  
 
Slika 27:  Kakšen se vam zdi veleplakat Openfire? 
 
Drugo vprašanje se je nanašalo na kotliček. Prav tako je bila priložena slika, anketi-
ranci pa so z lestvico od 1 do 5 označevali, ali je kotliček opazen, primeren, kreativen 
in izstopajoč (slika 28). 
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Ker na lokaciji, kjer je plakat prikazan, potekajo gradbena dela in je prometni režim 
spremenjen, obenem pa je ob plakatih gradbišče, smo postavili vprašanje namenjeno 
temu, da ugotovimo, ali je lokacija res tako pomemben dejavnik ter kako gradbišče 
vpliva na zaznavo reklamnih plakatov. Vprašanje se je glasilo: »Kaj na priloženi foto-
grafiji najprej opaziš?« Anketiranci pa so lahko izbirali med ogovori kot so Plakat Leon, 




Slika 29:  Kaj ste na fotografiji najprej opazili? 
 
Zadnje vprašanje v anketi se je navezovalo na jasnost sporočila. Anketiranci so morali 
sami napisati, kaj plakat oglašuje ter kaj na njem piše. Vsi udeleženci ankete so na to 
vprašanje odgovorili pravilno. Odgovori so bili, da plakat oglašuje žare, zunanje žare, 
vrtne žare. Na njem pa piše spletna stran, www.openfire.si, spletni naslov.  
Ko pogledamo rezultate ankete, lahko rečemo, da je naš kreativni plakat jasen, berljiv 
in primeren. Ne izstopa tako, kot bi lahko, pa tudi zelo drugačen ni od drugih. Plakat 
ima veliko možnosti izboljšav. Barve plakata so sicer v skladu s celostno grafično po-











KAJ STE NAJPREJ OPAZILI
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ostalih. Kotliček, ki gleda iz plakata, se je izkazal za primernega in kreativnega, pa 
vendar bi lahko bil večji in bolj opazen. Mogoče uporaba drugačne barve ali velikosti.  
Kot smo omenili, je plakat postavljen v neposredni bližini gradbišča, pločnik, po kate-
rem so se mimo plakatov vsakodnevno peljali kolesarji in sprehajali pešci, pa ni v pre-
hodnem stanju, zato je to tudi eden od razlogov, da kotliček ni zadosti viden.  
Iz tega lahko ugotovimo, da je lokacija ključnega pomena za uspešnost kampanje.  
 
4.5 POVZETEK IN ANALIZA INTERVJUJEV 
Sodelujoči v anketnem vprašalniku so bili izbrani naključno, zato smo želeli o kreativ-
nem zunanjem oglaševanju dobiti mnenje tudi od ljudi, ki so na tem področju strokov-
njaki in v njem tudi delujejo. Najprej smo se obrnili na Alena Viteziča. Alen je bil od leta 
1998 do 2005 zaposlen v Agenciji Grey Ljubljana, ki je globalna oglaševalska agencija. 
Tam je združeval kreativne in organizacijske funkcije v podjetju, bil je pisec oglasov v 
agencijah Pristop in Grey, vodja projektov ter kasneje tudi direktor projektov in direktor 
novih poslov. Alen je ustvarjal, vodil in finančno spremljal oglaševalske kampanje za 
slovenske in mednarodne naročnike ter je prejemnik nagrade »Zlato ogledalo« za naj-
boljši tiskan oglas. Nato se je njegova pot nadaljevala v Nora production group, kjer je 
zaposlen od leta 2005 pa vse do danes. Je direktor, kreativni producent in solastnik 
produkcijske hiše, ki producira filmske projekte, kot so celovečerni filmi ter TV oglasi 
in filmi za slovenske in tuje naročnike.  
Iz odgovorov, ki smo jih pridobili, je razvidno, da pridobivanje praktičnih izkušenj v veliki 
meri temelji na teoretičnih izhodiščih. Sogovornik pravi, da je za zunanje oglaševanje 
velikih formatov najbolj pomembna enostavnost in berljivost samega sporočila. Tega 
je potrebno omejiti na tri ključne informacije: vizualni motiv, slogan in logotip blagovne 
znamke. Poleg preprostosti in enostavnosti pa mora plakat tudi izstopati in vzbuditi 
pozornost. To lahko dosežemo z izbiro vizualnega motiva ali morda provokativnim in 
kreativnim sloganom. Dober plakat je tisti, ki ga lahko prikličeš v spomin. Alena smo 
povprašali tudi o kreativnosti plakata. Na to odgovarja, da se mnogokrat kreativci po-
služujejo vizualne nadgradnje na način, da oblika presega okvir giganta ali da naročnik 
najprej objavi napovednik in šele kasneje oglas s podpisom blagovne  
znamke. Vendar je včasih dovolj že to, da se poigramo z besedami, ki so lahko tako 
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zanimive, da jih moramo prebrati. Pomembno je tudi, da gledalec plakat takoj poveže 
z blagovno znamko.  
Kampanja, ki se je Alenu vtisnila v spomin, je bila za Jazz Kamp Kranj s podobo kla-
virskih tipk (slika 30). Te so bile spodaj razrezane, da so plapolale v vetru. Ta plakat 




Slika 30:  Plakat za Jazz Kamp Kranj (23) 
 
 
Za strokovno mnenje smo prosili tudi Matijo Ketiša. Matija je vodja ključnih kupcev pri 
podjetju Europlakat, ki je vodilni ponudnik zunanjega oglaševanja v Sloveniji. Išče nove 
in vzdržuje stike z obstoječimi naročniki. Svetuje in usmerja jih k dobri izpeljavi ogla-
ševalskih kampanj, kamor sodi tudi dobra priprava vsebine in oblike za medij, kot je 
zunanje oglaševanje. Tudi Matija je jasno odgovoril na zastavljena vprašanja, odgovori 
pa se bistveno ne razlikujejo od tistih, ki smo jih prejeli s strani prvega govornika. Pravi, 
da je za dobro kampanjo pomemben pravilno oblikovan plakat, jasno sporočilo in kon-
trastne barve. Opozori na še na eno zelo pomembno stvar, ki smo jo izkusili pri izdelavi 
diplomske naloge: dobra pokritost površin ter dober izbor lokacij. Zadnja odmevna 
zgodba, ki jo pomni, je Mercator glitter billboard (slika 31), kjer bleščice izgledajo kot 
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valovi morja. Vsem oblikovalcem in ostalim, ki se podajo v oglaševalske vode, pa sve-
tuje, da pri oblikovanju veleplakatov upoštevajo pravilo: manj je več. 
 
 
Slika 31:  Mercator glitter billboard (24) 
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5 ZAKLJUČKI  
V okviru diplomskega dela je nastal kreativen plakat za podjetje Openfire. Med krea-
tivnega bi ga lahko uvrstili, ker vsebuje element, ki sega izven področja plakata.  
Namen diplomskega dela je bil preučiti zunanje oglaševanje, še posebaj kreativne, 
drugačne kampanje in plakate. Ker smo skozi pregledovanje literature in že izvedenih 
kampanj po Sloveniji in svetu ugotovili, da je tega veliko, smo se odločili, da se osre-
dotočimo na plakate velikega formata (oz. veleplakate). 
Skozi nalogo smo naredili pregled zgodovine oglaševanja s poudarkom na zunanjem 
oglaševanju, raziskali in preučili smo nekaj kreativnih oglaševalskih rešitev, pregledali 
že izvedene kampanje po svetu in v Sloveniji ter jih analizirali. S pomočjo razumevanja 
pojmov, analize preteklih kampanj, intervjujev z zaposlenima na tem področju smo na-
redili načrt za izvedbo lastnega kreativnega plakata za podjetje Openfire.  
Med izdelavo diplomske naloge smo spoznali, kaj vse je pomembno pri zunanjem ogla-
ševanju, kaj je tisto kar ljudi pritegne, kako mora biti plakat sestavljen ter katere ele-
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7 PRILOGE 
Priloga A  
 
Intervju z Alanom Vitezičem, direktorjem in kreativnim producentom,  
produkcija Nora production group 
 
1. Kaj so po vašem mnenju ključni dejavniki za uspeh zunanje oglaševalske 
kampanje? 
Zunanje oglaševanje velikih formatov je v največji meri namenjeno povečanju prepoz-
navnosti blagovne znamke. Če se omejimo na gigante, so ti ponavadi namenjeni mi-
moidočim v vozilih, ki imajo zelo omejen čas opazovanja okolice, morda samo nekaj 
sekund. Zato je najbolj pomembna enostavnost in berljivost oglasnega sporočila, ki ga 
je ponavadi potrebno omejiti na tri ključne informacije: vizualni motiv, slogan in logotip 
blagovne znamke.  
Enostavnost sporočila seveda ni dovolj. Plakat mora tudi izstopati, privleči poglede 
mimoidočih, da ga opazijo, kar lahko dosežemo z izbiro vizualnega motiva ali morda 
provokativnim, kreativnim sloganom. 
 
2. Dober veleplakat – kaj je to za vas? 
Dober veleplakat ni samo zmagovalec na oglaševalskem festivalu. Dober plakat je tisti, 
ki ga lahko prikličeš v spomin, ko prideš npr. na delo ali ko greš domov. Če pomislimo, 
koliko je oglasov na poti, ko se vozimo v službo in koliko je oglasov, ki se jih spomnimo, 
je razmerje relativno nizko. Oglas opazimo, če izstopa od drugih oz. če je na njem 
informacija, ki nas zanima. 
 
3. Kaj bi rekli, da je za vas kreativen plakat? 
Zunanje oglaševanje je odličen poligon za preizkus kreativnosti, ravno zaradi enostav-
nosti komunikacije in posledično ideje. Mnogokrat se kreativci poslužujejo vizualne 
nadgradnje na način, da oblika oglasa skače ven iz okvirja giganta ali da naročnik 
najprej objavi »teaser« (napovednik) in šele kasneje oglas s podpisom blagovne 
znamke. Včasih je dovolj, če se samo poigramo z besedami, ki so lahko tako zanimive, 
da jih moramo prebrati. Vse to pa ni dovolj, če si kot potrošnik ne zapomnimo, za katero 
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blagovno znamko gre. Zato je pomembna tudi vizualna komunikacija, ki nas avtoma-
tično poveže z blagovno znamko (primer Red Bull). 
 
4. Se spomnite kakšne kreativne, odmevne kampanje, ki se vam je še posebej 
vtisnila v spomin? Zakaj? 
Zelo všeč mi je bila kampanja za Jazz Kamp Kranj s podobo klavirskih tipk, ki so bile 
spodaj razrezane, da so plapolale v vetru. Kot bi nekdo zares igral na ta klavir. Ta 
plakat ima vse, kar potrebuje dober gigant: enostavno sporočilo, vpadljiv in zelo opa-
zen motiv, ki se odlično poveže z blagovno znamko. Za večjo prepoznavnost bi bil 
lahko logotip malo večji, ampak ker gre za zelo ciljano skupino ljudi, ki jim je plakat 
namenjen, to ni potrebno.  
 
5. Kaj bi svetovali oblikovalcem pri oblikovanju veleplakatov? 
Vsak plakat je drugačna zgodba, zato tipsko oblikovanje ni zaželjeno. Kreativcem sve-
tujem, da omejijo informacije na minimum, oblikovalci pa naj poskrbijo, da bo plakat 
drugačen, opazen in v skladu s podobo blagovne znamke. Pri oblikovanju je po-
membno, da oglas opazimo v poplavi ostalih in ga povežemo z oglaševano blagovno 
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Priloga B  
 
Intervju z Matijo Ketišem, vodjo ključnih kupcev pri podjetju Europlakat 
 
 
1. Kaj so po vašem mnenju ključni dejavniki za uspeh zunanje oglaševalske 
kampanje? 
Če govorimo o nacionalni kampanji, predvsem dobra pokritost po celi Sloveniji. 
Nato dober izbor lokacij, kar se navezuje na to, koga želimo nagovoriti. Vsekakor 
pravilno oblikovan plakat, jasno sporočilo, kontrastne barve. 
 
2. Dober veleplakat – kaj je to za vas? 
Plakat, ki se ob prvem pogledu vtisne v spomin, ki vzbudi željo po nadaljnjem raz-
mišljanju o njegovi vsebini. Plakat, ki je hkrati preprost, odlično viden, izstopa v 
okolici in hkrati pove vse, kar oglaševalec želi sporočiti. 
 
3. Kaj bi rekli, da je za vas kreativen plakat? 
Kadar kreativnost premaga vsebino skopirano iz kataloga. 
 
4. Se spomnite kakšne kreativne, odmevne kampanje, ki se vam je še posebej 
vtisnila v spomin? Zakaj? 
Zadnja odmevna zgodba je Mercator glitter billboard. Plakat ročno narejen iz ble-
ščic, ki so videti in delujejo kot valovanje morja. Vrhunska izdelava, ki pričara ob-
čutek morja v sami prestolnici Slovenije.  
 
5. Kaj bi svetovali oblikovalcem pri oblikovanju veleplakatov? 
Manj je več, je edino pravo pravilo.  
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